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Pada penerbitan ini JAB menyajikan lima artikel hasil penelitian serta dua kajianteoritis. Artikel pertama dibuka dengan kajian literatur pada konsep Orien-tasi Pasar. Penulis menyatakan bahwa meskipun konsep orientasi pasar telah
ada sejak tahun 1990, konsep ini masih merupakan salah satu strategi yang efektif
untuk meningkatkan kinerja bisnis perusahaan. Faktor kunci atas suksesnya pene-
rapan strategi ini adalah koordinasi antar fungsi dalam perusahaan dalam memenuhi
kebutuhan pelanggan.
Pada artikel kedua disebutkan terlepas dari beberapa kelemahan yang ditemukan
dalam pengelolaan konsumen, Rumah Sakit Borromeus tetap mampu menjaga loy-
alitas konsumen mereka. Kebersihan gedung, pengalaman dokter, kesiagaan personil
medis, ketepatan diagnosis, dan kecepatan tindakan perawat adalah lima komponen
utama yang menjadikan konsumen mereka tetap loyal.
Artikel ketiga mendiskusikan mengenai hasil penelitian penulis atas konsep
anteseden orientasi pasar pada bidang industri kreatif di Bandung. Dari beberapa
hipotesis yang diajukan, sistem reward pada lini pemasaran merupakan faktor kunci
agar penerapan konsep orientasi pasar dapat berjalan dengan baik. Sejalan dengan
kajian pada artikel pertama, koordinasi antar fungsi pada perusahaan merupakan
dimensi yang terpenting dalam menentukan orientasi pasar.
Artikel keempat menyajikan hasil penelitian penulis mengenai pengaruh fasil-
itas kerja terhadap kepuasan kerja karyawan pada PT. Dirgantara Indonesia. Hasil
penelitian ini menunjukkan meskipun fasilitas kerja merupakan salah satu faktor
yang dapat meningkatkan kepuasan kerja karyawan, faktor gaya kepemimpinan dan
budaya organisasi juga menjadi determinan penting agar kepuasan kerja tetap terjaga.
Artikel kelima merupakan kajian teoritis atas konsep Sales Intelligence dan
penerapannya untuk mencapai peningkatan Control of Knowledge. Dengan memak-
simalkan proses Sales Intelligence, maka perusahaan dapat memperoleh informasi
dan pengetahuan mengenai konsumen mereka yang lebih dibandingkan dengan para
pesaingnya.
Artikel keenam kemudian menyajikan hasil penelitian penulis atas pemanfaatan
media penjualan online sebagai jalur utama pemasaran industri kreatif. Hasil peneli-
tian menunjukkan bahwa 70% dari pengusaha industri kreatif akan menggunakan
online sebagai sarana utama dalam komunikasi pemasaran mereka. Hal ini dikare-
nakan penggunaan media digital ini selain memiliki cakupan yang luas, biaya yang
dikeluarkan pun relatif rendah. Artikel ketujuh kembali merupakan hasil penelitian
atas bagaimana penerapan strategi yang dirumuskan pada tingkat korporasi kemu-
dian diterapkan terhadap individu-individu dalam perusahaan tersebut. Untuk dapat
secara efektif mentranslasikan strategi perusahaan pada tingkat individu, maka Key
Performance Indicators Individu sebaiknya didasarkan pada strategi yang ditetapkan
pada tingkat korporasi.
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Anteseden Orientasi Pasar Pada Perusahaan
Industri Kreatif Kota Bandung
Arianis Chan
Program Studi Administrasi Bisnis, Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik,
Universitas Padjajaran, arianis.chan@unpad.ac.id
Abstract
This research objective is to determine the antecedents of market orientation
which includes top leadership emphasis, risk aversion, reward system based on
marketing performance, competition, and market turbulence influence on the market
orientation of the creative industries companies in Bandung.
To be able to answer the research problem , the method used is quantitative research
methods. Type of research is Descriptive Research and Verificative Explanation
Research. The time horizon is cross - sectional data that reflect a picture of a
situation at a particular time. The unit of analysis in this study is companies in
the creative industries in the city of Bandung. The unit of observation in this study
was the leader, with a total sample size of 165 companies from 15 sub-sectors in
the Creative Industries. Furthermore, each variable will be testing the hypothesis
empirically by using SEM (Structural Equation Modeling).
The results showed that the top leadership emphasis, risk aversion, reward system
based on performance marketing, competition and market turbulence significant
positive effect on market orientation and risk aversion of significant negative effect
on market orientation. This result explains that the hypothesis tested. The findings
of this study is the reward system based on performance marketing is the variable
that most affects the market orientation. There was also coordination between
functions in the creative industries company is the most dominant in measuring
market orientation than the consumer orientation and competitor orientation.
Keywords: Antecedents of Market Orientation, Creative Industries
Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Anteseden dari Orientasi Pasar yang
meliputi Penekanan Pimpinan Puncak, Penghindaran terhadap Resiko, Sistem Re-
ward berdasarkan Kinerja Pemasaran, Persaingan dan Gejolak Pasar, serta pengaruh-
nya terhadap orientasi pasar pada perusahaan industri kreatif pada industri kreatif
Kota Bandung. Untuk dapat menjawab permasalahan penelitian, maka metode yang
digunakan adalah metode penelitian kuantitatif. Tipe penelitiannya adalah Descrip-
tive Research dan Verificative Explanation Research. Unit analisis dalam penelitian
Jurnal Administrasi Bisnis (2016), Vol.12, No.1: hal. 36–49, (ISSN:0216–1249), (e-ISSN:2541-4100)
c© 2016 Center for Business Studies. FISIP - Unpar .
jabv12n1.tex; 10/11/2016; 21:32; p.40
Anteseden Orientasi Pasar, Industri Kreatif 37
ini adalah perusahaan industri kreatif di Kota Bandung. Unit pengamatan dalam
penelitian ini adalah pemilik atau pimpinan, dengan total ukuran sampel sebesar 165
perusahaan dari 15 subsektor di Industri Kreatif. Selanjutnya masing masing variabel
akan dilakukan pengujian hipotesis secara empiris dengan menggunakan Struc-
tural Equation Modeling (SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa penekanan
pimpinan puncak, penghindaran terhadap resiko, sistem reward berbasiskan kinerja
pemasaran, persaingan dan gejolak pasar berpengaruh positif signifikan terhadap
orientasi pasar dan penghindaran terhadap resiko berpengaruh negatif signifikan ter-
hadap orientasi pasar. Hasil ini menjelaskan bahwa hipotesis yang diajukan teruji.
Temuan dari penelitian ini adalah sistem reward berdasarkan kinerja pemasaran
merupakan variabel yang paling mempengaruhi orientasi pasar. Selain itu juga koor-
dinasi antar fungsi pada perusahaan industri kreatif merupakan yang paling dominan
dalam mengukur orientasi pasar dibanding dengan orientasi konsumen dan orientasi
pesaing.
Keywords: Anteseden Orientasi Pasar, Industri Kreatif
1. Pendahuluan
Di tengah persaingan yang semakin ketat di beberapa industri, maka keharusan bagi
perusahaan untuk dapat memiliki strategi dalam mengatasai persaingan tersebut.
Strategi umum yang digunakan oleh banyak perusahaan adalah melakukan peman-
tauan terhadap pasar baik terhadap pesaing maupun konsumen pada khususnya,
kegiatan tersebut bisa dinamakan dengan orientasi pasar. Di beberapa negara maju
orientasi pasar menjadi hal yang sangat umum digunakan. Begitupun dengan industri
kreatif yang tengah tumbuh di banyak negara. Menjadi penting bagi perusahaan yang
termasuk industri kreatif untuk bisa memiliki daya saing dan berorientasi pada pasar.
Industri kreatif saat ini sedang mengalami pertumbuhan di berbagai negara
termasuk di Indonesia. Begitu banyak peluang yang muncul dengan adanya in-
dustri kreatif ini, adanya potensi menciptakan lapangan pekerjaan, memberikan
nilai tambah pada produk barang dan jasa yang telah ada, merangsang inovasi,
dan menumbuhkan terus kreatifitas. Mayoritas industri kreatif termasuk pada skala
Usaha Kecil dan Menengah (UKM). Terdapat beberapa alasan pentingnya dilaku-
kan penelitian tentang orientasi pasar pada UKM. Menurut Duncan (2000) dalam
Suliyanto (2009), penelitian pada perusahaan kecil memiliki beberapa keuntungan
dibandingkan jika dilakukan pada perusahaan-perusahaan besar. Penelitian pada pe-
rusahaan kecil cenderung akan dapat menurunkan kekaburan sebagai akibat dari
adanya pembauran multi produk yang ditawarkan pada perusahaan besar. Disamping
itu, penelitian pada perusahaan kecil akan dapat memaksimalkan peranan informan
kunci, karena pemimpin perusahaan kecil lebih mengetahui kondisi yang berkaitan
dengan tingkat orientasi pasar dibandingkan dengan pemimpin pada perusahaan be-
sar. Hal ini disebabkan karena dekatnya hubungan antara pemimpin perusahaan kecil
dengan tingkat operasional dalam perusahaan.
jabv12n1.tex; 10/11/2016; 21:32; p.41
38 Arianis Chan
Potensi industri kreatif Kota Bandung sangat luar biasa tetapi belum tergali se-
cara maksimal. Hal tersebut perlu dikembangkan melalui dukungan berbagai pihak
seperti pemerintah, para akademisi, dan stakeholder lainnya. Para pimpinan pada
industri kreatif di Kota Bandung saat ini pada umumnya telah mempunyai keingi-
nan untuk terus memiliki kreatifitas dan keinginan untuk terus mampu menciptakan
produk barang atau jasa yang mampu memenuhi kebutuhan konsumen. Hal ini dibuk-
tikan dengan banyaknya produk-produk inovatif yang berasal dari Kota Bandung.
Kondisi saat ini dimana kompleksitas lingkungan semakin meningkat, tingginya per-
saingan dan gejolak pasar, menjadikan ketergantungan pada kreativitas individu saja
tidak cukup sehingga dibutuhkan pemahaman yang lebih terhadap faktor-faktor yang
mempengaruhi orientasi pasar dari perusahaan industri kreatif sehingga dapat terus
memiliki kinerja bisnis yang superior.
2. Tinjauan Pustaka dan Hipotesis
2.1. Tinjauan Pustaka
2.1.1. Konsep Orientasi Pasar
Orientasi pasar telah dikonseptualisasikan dari berbagai perspektif, tetapi yang umum
digunakan adalah perspektif budaya dan perilaku. Perspektif budaya menekankan
pada organisasi dengan norma-norma dan nilai-nilai yang mendorong perilaku yang
konsisten dengan orientasi pasar. Seperti yang dikemukakan oleh Narver dan Slater
(1990),
”Market orientation is the organization culture that most effectively and effi-
ciently creates the necessary behaviors for the creation of superior value for
buyers and, thus, continuous superior performance for the business”.
Pada pengertian tersebut Narver dan Slater mendefinisikan Orientasi Pasar sebagai
budaya organisasi yang paling efektif dan efisien dalam menciptakan perilaku yang
diperlukan untuk penciptaan kinerja superior bagi bisnis.
Perspektif yang kedua yaitu perspektf perilaku yang dipelopori oleh Kohli dan
Jaworski (1990), yang menyatakan
”Market orientation is the organization wide generation of market intelligence
pertaining to current and future customer needs, dissemination of the intelli gence
across departments, and organization wide responsiveness to it”.
Dengan demikian, Kohli dan Jaworski melihat orientasi pasar sebagai pencarian in-
formasi berbasis pelanggan yang dikomunikasikan dan ditindaklanjuti di berbagai
fungsi organisasi.
Definisi lain dari orientasi pasar juga dikemukakan oleh Polat dan Mutlu (2012),
dimana Orientasi Pasar dipandang sebagai kemampuan perusahaan yang sangat
berharga, langka dan yang tidak mudah ditiru dengan penekanan menempatkan
pelanggan di pusat strategi perusahaan dan operasi.
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2.1.2. Pengukuran Orientasi Pasar
Pengukuran terhadap Orientasi Pasar sejauh ini didasarkan pada dua perspektif utama
yaitu berdasarkan perspektif budaya dan perspektif perilaku. Pada penelitian ini,
penulis menggunakan perspektif budaya dimana Orientasi Pasar merupakan budaya
organisasi yang memiliki karakteristik untuk selalu memberikan nilai yang unggul
(superior value) kepada pelanggan (Slater & Narver, 1994). Untuk mendapatkan ka-
pabilitas tersebut, organisasi memerlukan komitmen dalam pengumpulan informasi
dan koordinasi terhadap kebutuhan pelanggan, kemampuan pesaing dan pihak-pihak
yang berkepentingan dengan organisasi.
Adanya sinergi dari seluruh sistem organisasi pada gilirannya akan meningkat-
kan kinerja organisasi. Secara operasional, sinergi tersebut diwujdukan dalam bentuk
perilaku organisasi yang selalu berorientasi pada pelanggan, pesaing, dan koordi-
nasi antar fungsi organisasi (Slater & Narver, 1990), seperti yang ditunjukkan pada
Gambar 1:
 
Gambar 1. Komponen Orientasi Pasar versi Narver dan Slater (Narver & Slater,
1990, h23)
Orientasi Pada Pelanggan (Customer Orientation) mengharuskan bahwa se-
orang produsen memahami seluruh rantai nilai pelanggan sepanjang waktu tidak
hanya saat ini tapi juga pemahaman terhadap kebutuhan yang akan datang (Narver &
Slater, 1990). Pemahaman terhadap pelanggan harus berkomitmen untuk memuaskan
pelanggan serta memonitor kebutuhan pelanggan. Orientasi pada pelanggan meru-
pakan aktivitas yang mengarahkan organisasi untuk memahami hasrat yang diek-
spresikan oleh pelanggan untuk mendapatkan produk dan layanan yang memuaskan
(Raharso, 2009).
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Orientasi pada pesaing memiliki arti bahwa produsen harus memahami kekuatan
dan kelemahan jangka pendek dan jangka panjang pesaing saat ini dan pesaing di
masa depan (Narver & Slater, 1990). Perilaku pesaing harus selalu dideteksi dan
diantisipasi, agar organisasi dapat memberi respon yang tepat sehingga organisasi
dapat memenangkan persaingan.
Keterlibatan semua pihak dalam organisasi merupakan pengertian dari koor-
dinasi antar fungsi sehingga produk yang unggul bukan hanya tugas dari bagian
pemasaran saja (Kohli et al., 1993; Han et al., 1998). Koordinasi antar fungsi bisa
terjadi jika terdapat komunikasi yang terbuka di semua fungsi yang ada dalam
organisasi.
Informasi yang berjalan lancar di semua fungsi menyebabkan kapabilitas me-
nyelesaikan masalah semakin membaik. Komunikasi yang terbuka antar fungsi da-
lam organisasi memudahkan anggota organisasi untuk saling memahami apa yang
diinginkan pelanggan sehingga dapat merespon secara cepat dinamika pasar.
2.1.3. Anteseden dari Orientasi Pasar
Penekanan Pimpinan Puncak
Peran pimpinan puncak di dalam orientasi pasar dimunculkan oleh beberapa studi
seperti Webster, (1988) Kohli dan Jaworski, (1990) Jaworski dan Kohli (1993) meny-
atakan bahwa organisasi harus mendapatkan sinyal yang jelas dari pimpinan puncak
tentang pentingnya menjadi responsif terhadap kebutuhan konsumen serta men-
dorong individu di dalam organisasi untuk melacak perubahan pasar dan responsif
terhadap kebutuhan pasar.
Penghindaran Terhadap Resiko
Pimpinan yang enggan mengambil resiko biasanya kurang menekankan pada orien-
tasi pasar dan memberikan perhatian sedikit untuk konsumen, pengumpulan infor-
masi, penyebaran informasi dan tindakan responsif.
Dari beberapa pendapat seperti Jaworski dan Kohli (1993) serta Wood dan
Bhuian (1993) menyatakan bahwa keengganan mengambil resiko secara negatif ber-
hubungan dengan elemen orientasi pasar. Mereka mengklaim bahwa perkembangan
pasar memerlukan sejumlah resiko dan jika pimpinan puncak tidak bersedia untuk
mengambil resiko ini, organisasi cenderung kurang responsif terhadap perubahan
preferensi pelanggan. Kebutuhan pasar yang terus berubah sering menuntut un-
tuk memperkenalkan produk atau jasa baru, tetapi produk dan layanan baru sering
berhadapan dengan kegagalan yang tinggi dibandingkan dengan produk dan layanan
yang telah mapan.
Sistem Reward Berbasiskan Kinerja Pemasaran
Sistem reward berbasiskan kinerja pemasaran merupakan sistem reward yang dit-
erapkan dalam organisasi kepada karyawannya yang didasarkan pada kinerja pe-
masaran (Zebal, 2003). Suatu penghargaan adalah imbalan yang diberikan dalam
bentuk material dan non material yang diberikan oleh pihak perusahaan kepada
karyawannya agar mereka dapat bekerja dengan motivasi yang tinggi dan berprestasi
dalam mencapai tujuan-tujuan perusahaan, dengan kata lain pemberian penghar-
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gaan dimaksudkan untuk meningkatkan produktivitas dan mendorong karyawan agar
memiliki motivasi dan berkinerja lebih baik lagi.
Persaingan
Dunia bisnis tidak dapat menghindar dari yang namanya persaingan, oleh kare-
nanya persaingan merupakan suatu aspek yang harus dipertimbangkan dan ditangani
dengan baik agar eksistensi perusahaan dapat terus berjalan. Berbagai macam penger-
tian mengenai persaingan antara lain seperti yang diajukan oleh Wood dan Bhuian
(1993):
the competitive environment refers to any group or organisation that competes
for the attention, resources or loyalty of a target group.
Bahwa dalam lingkungan bersaing, perusahaan memperebutkan perhatian, sumber
daya dan kesetiaan terhadap kelompok target. Kelompok target disini dapat diartikan
pemasok, distributor atau konsumen.
Gejolak Pasar
Jaworski dan Kohli (1993) mendefinisikan gejolak pasar terjadi apabila terdapat
tingkat perubahan dalam komposisi pelanggan dan preferensi mereka. Peran pen-
ting dari gejolak pasar dalam pengembangan orientasi pasar telah didokumentasikan
dalam beberapa penelitian. Pengertian lain dikemukakan oleh Golden et al. (1985)
dalam Gaur dan Vasudevan (2011) bahwa gejolak pasar mengacu pada tingkat keti-
dakstabilan dalam lingkungan eksternal yang memaksa perusahaan untuk mengubah
strategi mereka dalam menghadapi perubahan kebutuhan pelanggan”. Pengenalan
produk baru sebagian didorong oleh inovasi dari pesaing lain dan sebagian karena
permintaan pelanggan.
2.2. Hipotesis
1. Terdapat pengaruh positif signifikan penekanan pimpinan puncak terhadap ori-
entasi pasar pada perusahaan industri kreatif di Kota Bandung
2. Terdapat pengaruh negatif signifikan penghindaran resiko terhadap orientasi
pasar pada perusahaan industri kreatif di Kota Bandung
3. Terdapat pengaruh positif signifikan sistem reward berdasarkan kinerja pe-
masaran terhadap orientasi pasar pada perusahaan industri kreatif di Kota Ban-
dung
4. Terdapat pengaruh positif signifikan persaingan terhadap orientasi pasar pada
perusahaan industri kreatif di Kota Bandung
5. Terdapat pengaruh positif signifikan gejolak pasar terhadap orientasi pasar pada
perusahaan industri kreatif di Kota Bandung
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Gambar 2. Kerangka Penelitian
3. Metode Penelitian
Dalam penelitian ini, yang menjadi objek penelitian secara umum meliputi analisis
penekanan pimpinan puncak, penghindaran terhadap resiko, sistem reward berba-
siskan kinerja pemasaran, persaingan dan gejolak pasar sebagai variabel penyebab,
kemudian orientasi pasar sebagai variabel akibat.
Pendekatan dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Tipe
penelitiannya adalah Descriptive Survey dan Verificative Explanation Research. Unit
analisis dalam penelitian ini adalah perusahaan industri kreatif di Kota Bandung. Unit
pengamatan dalam penelitian ini adalah pimpinan.
Pendekatan dalam pemodelan serta teknik solusi yang akan dipergunakan seba-
gai alat analisis di dalam penelitian ini adalah metode Structural Equation Modeling
(SEM).
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh perusahaaan yang bergerak dalam
industri kreatif di kota Bandung tercatat pada tahun 2010 ada sebanyak 5291 pe-
rusahaan industri kreatif yang meliputi 15 jenis usaha industri kreatif (data sumber
dari Bappeda Kota Bandung, 2010) Karena data dalam penelitian ini menggunakan
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SEM, maka minimal jumlah sample minimum ditentukan berdasarkan teknik power
analysis. Teknik sampling yang akan digunakan adalah metode proporsional strati-
fied random sampling, yaitu merupakan pemilihan sampel secara acak dimana dapat
dilakukan dengan terlebih dahulu mengklasifikasikan suatu populasi ke dalam sub-
sub populasi. Sampel kemudian dipilih dari setiap sub-populasi dengan metode acak
sederhana.
Setelah dialokasikan secara proposional dan adanya proses pembulatan bilan-
gan, diperoleh total sampel yang harus diambil adalah sebanyak 165 perusahaan
industri kreatif di Kota Bandung yang telah berdiri minimal 3 tahun.
Kemudian peneliti akan melanjutkan analisis SEM. Analisis deskriptif digu-
nakan peneliti untuk mengetahui tentang gambaran umum industri kreatif di Kota
Bandung. Analisis deskriptif juga digunakan untuk mengetahui tentang besar pen-
garuh masing-masing variabel faktor anteseden yang meliputi variabel penekanan
pimpinan puncak, penghindaran terhadap resiko, sistem reward berbasis kinerja
pemasaran, persaingan, dan gejolak pasar terhadap orientasi pasar. Berdasarkan
paradigma dan hipotesis yang telah di uraikan, maka penelitian terdiri dari variabel
eksogen, yaitu: faktor-faktor anteseden yang meliputi penekanan dari pimpinan pun-
cak (ξ1), penghindaran resiko (ξ2), sistem reward berbasis kinerja pemasaran (ξ3),
persaingan (ξ4) dan gejolak pasar (ξ5), dengan variabel endogennya adalah orien-
tasi pasar (η1) yang diukur oleh tiga dimensi yaitu orientasi pada konsumen (η11),
orientasi pada pesaing (η12), dan koordinasi antar fungsi (η13). Selanjutnya variabel
endogen inovasi (η2) dan kinerja bisnis (η2). Setelah dilakukan penaksiran parame-
ter model dan dilakukan uji kecocokan model, selanjutnya adalah menguji hipotesis
penelitian:
a. Hipotesis 1 :
H0 : γ11 ≤ 0 , penekanan dari pimpinan puncak tidak berpengaruh positif sig-
nifikan terhadap orientasi pasar
H1 : γ11 > 0 , penekanan dari pimpinan puncak berpengaruh positif signifikan
terhadap orientasi pasar
b. Hipotesis 2 :
H0 : γ12 ≤ 0 , penghindaran resiko tidak berpengaruh negatif signifikan terhadap
orientasi pasar
H1 : γ12 > 0 , penghindaran resiko berpengaruh negatif signifikan terhadap orien-
tasi pasar
c. Hipotesis 3 :
H0 : γ13 ≤ 0 , sistem reward berbasis kinerja pemasaran tidak berpengaruh positif
signifikan terhadap orientasi pasar
H1 : γ13 > 0 , sistem reward berbasis kinerja pemasaran berpengaruh positif
signifikan terhadap orientasi pasar
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d. Hipotesis 4 :
H0 : γ14 ≤ 0 , persaingan tidak berpengaruh positif signifikan terhadap orientasi
pasar
H1 : γ14 > 0 , persaingan berpengaruh positif signifikan terhadap orientasi pasar
e. Hipotesis 5 :
H0 : γ15 ≤ 0 , gejolak Pasar tidak berpengaruh positif signifikan terhadap orien-
tasi pasar
H1 : γ15 > 0 , gejolak Pasar berpengaruh positif signifikan terhadap orientasi
pasar
4. Hasil Penelitian
Penelitian ini menduga bahwa terdapat pengaruh penekanan pimpinan puncak,
penghindaran risiko, sistem reward berdasarkan kinerja pemasaran, persaingan, dan
gejolak pasar terhadap variabel orientasi pasar. Untuk membuktikan dugaan ini
telah dilakukan perhitungan besar pengaruh dan uji signifikansi dari masing-masing
variabel seperti yang disajikan dalam gambar (3). Gambar 3 dapat diterjemahkan
dalam persamaan matematis sebagai berikut :
Orientasi = 0.279× Penekanan Pimpinan Puncak + 0.264× Pengindaran Risiko +
0.392× Sistem reward berdasarkan kinerja pemasaran + 0.111× Persaingan +
0.161× Gejolak Pasar
Persamaan di atas menjelaskan bahwa variabel yang paling berpengaruh ter-
hadap variabel orientasi pasar adalah variabel sistem reward berdasarkan kinerja
pemasaran. Pengaruh dari variabel sistem reward terhadap orientasi pasar menca-
pai 0.392 standar deviasi. Selanjutnya pada posisi kedua adalah variabel penekanan
pimpinan puncak dengan besar pengaruh 0.279, posisi ketiga adalah variabel pengin-
daran risiko dengan besar pengaruh 0.246 standar deviasi. Pada posisi keempat dan
kelima adalah variabel gejolak pasar dan persaingan.
Untuk menguji hipotesis yang telah diajukan sebelumnya maka digunakan uji
t-statistik dengan hasil sebagai berikut:
Hasil pengujian hipotesis menghasilkan nilai t hitung lebih besar dibandingkan
nilai t tabel pada tingkat signifikansi 5 persen yaitu 1.975. Berdasarkan hasil ini da-
pat disimpulkan bahwa variabel penekanan pimpinan puncak, penghindaran resiko,
sistem reward berdasarkan kinerja pemasaran, persaingan, dan gejolak pasar berpen-
garuh signifikan terhadap variabel orientasi pasar. Perubahan variabel orientasi pasar
paling besar ditentukan oleh perubahan variabel sistem reward berdasarkan kinerja
pemasaran seperti disajikan dalam grafik berikut :
Terlihat pengaruh paling tinggi terhadap orientasi pasar diberikan oleh variabel
sistem reward berdasarkan kinerja pemasaran dan pengaruh paling rendah terhadap
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Gambar 3. Pengaruh Variabel Penekanan Pimpinan Puncak, Pengindaran Risiko,
Sistem reward berdasarkan kinerja pemasaran, Persaingan, dan Gejolak Pasar Ter-
hadap Variabel Orientasi
Tabel 1. Uji Hipotesis Pengaruh Variabel Penekanan Pimpinan Puncak, Pengindaran
Risiko, Sistem reward berdasarkan kinerja pemasaran, Persaingan, dan Gejolak Pasar
Terhadap Variabel Orientasi Pasar
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Latent variable Pengaruh R2 f² T Pr > |t|
Penekanan Pimpinan Puncak 0.279 0.078 0.193 5.546 0.000 
Pengindaran Risiko 0.264 0.070 0.174 5.260 0.000 
Sistem reward berdasarkan kinerja pemasaran 0.392 0.154 0.378 7.758 0.000 
Persaingan 0.111 0.012 0.029 2.151 0.033 
Gejolak Pasar 0.161 0.026 0.079 3.539 0.001 
 
 Hasil pengujian hipotesis menghasilkan nilai statistic uji t hitung lebih besar dibandingkan nilai t tabel pada tingkat signifikansi 
5% yaitu 1.975. Berdasarkan hasil ini dapat disimpulkan bahwa variabel penekanan pimpinan puncak, penghindaran resiko, sistem 
reward berdasarkan kinerja pemasaran, persaingan, dan gejolak pasar berpengaruh signifikan terhadap variabel orientasi pasar. 
Perubahan variabel orientasi pasar paling besar ditentukan oleh perubahan variabel sistem reward berdasarkan kinerja pemasaran 
seperti disajikan dalam grafik berikut : 
variabel orientasi pasar diberikan oleh variabel persaingan. Koefisien determinasi
dari pengaruh variabel penekanan pimpinan puncak, penghindaran risiko, sistem re-
ward berdasarkan kinerja pemasaran, persaingan, dan gejolak pasar terhadap variabel
orientasi pasar mencapai 0.724 atau sebesar 72.4 persen perubahan pada variabel
orientasi pasar dapat dijelaskan oleh kelima variabel penekanan pimpinan puncak,
penghindaran risiko, sistem reward berdasarkan kinerja pemasaran, persaingan, dan
gejolak pasar.
Nilai effect size (f2) untuk variabel sistem reward berdasarkan kinerja pe-
masaran sebesar 0.378 mendekati batas 0.35 menunjukkan bahwa pengaruh dari
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Gambar 4. Perbandingan Besar Pengaruh Variabel Penekanan Pimpinan Puncak,
Pengindaran Risiko, Sistem reward berdasarkan kinerja pemasaran, Persaingan, dan
Gejolak Pasar Terhadap Variabel Orientasi pasar
sistem reward berdasarkan kinerja pemasaran terhadap kinerja bisnis dapat dikate-
gorisasikan tinggi.
Dari penjelasan di atas dapat disimpulkan melalui gambar mengenai anteseden
dari orientasi pasar yang digambarkan melalui model di bawah ini :
Kebutuhan dasar untuk pengembangan perusahaan berorientasi pasar adalah
penciptaan langkah-langkah berbasis kinerja (Webster, 1988). Terdapat penelitian
yang menyimpulkan bahwa sistem reward berdasarkan kinerja pemasaran berbasis
pasar sangat penting dalam mencapai orientasi pasar. (Pulendran, Speed dan Widing,
2000: 127). Dari hal tersebut dapat disimpulkan bahwa reward berdasarkan kinerja
pemasaran merupakan hal yang penting untuk diperhitungkan bagi perusahaan agar
memiliki kemampuan untuk mencapai orientasi pasar.
Temuan dari penelitian ini adalah sistem reward berdasarkan kinerja pemasaran
merupakan variabel yang paling mempengaruhi orientasi pasar. Pada penelitian-
penelitian sebelumnya variabel yang dominan mempengaruhi orientasi pasar ada-
lah penekanan pimpinan puncak. Dalam perusahaan industri kreatif Kota Bandung
sistem reward berdasarkan kinerja pemasaran masih merupakan hal yang utama da-
lam melakukan orientasi pasar. Bila dihubungkan dengan teori kebutuhan Abraham
Maslow maka karyawan di perusahaan industri kreatif Kota Bandung yang mayori-
tas tingkat pendidikannya tamat SMA/SMK memiliki motivasi dasar dalam bekerja
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Gambar 5. Anteseden of Market Orientation Pentagon Model
adalah pemenuhan kebutuhan dasar mereka yaitu mencari uang yang bisa didapatkan
melalui imbalan yang mereka dapatkan dari perusahaan industri kreatif.
Selain itu juga koordinasi antar fungsi pada perusahaan industri kreatif merupa-
kan yang paling dominan dalam mengukur orientasi pasar dibanding dengan orientasi
konsumen dan orientasi pesaing. Hal ini dikarenakan karakteristik industri kreatif
yang pada umumnya usaha kecil dan menengah yang mayoritas koordinasi dan
penyampaian informasinya lebih mudah dibanding perusahaan besar. Kebanyakan
karyawan pada perusahaan industri kreatif ini saling mengenal satu sama lain se-
hingga antara karyawan lebih mudah berkoordinasi dan berkomunikasi dan juga
perusahaan kecil dan menengah memiliki kelebihan dimana pimpinan mudah mela-
kukan koordinasi/komunikasi atau pengarahan kepada karyawannya. Pada penelitian
Narver dan Slater (1990) yang menjadi acuan dimensi orientasi pasar, dimensi yang
paling dominan dalam mengukur orientasi pasar adalah orientasi konsumen (Narver,
1990).
5. Kesimpulan dan Saran
Beberapa kesimpulan yang dapat ditarik dari hasil penelitian ini adalah sebagai
berikut. Pertama, penekanan pimpinan puncak berpengaruh positif signifikan ter-
hadap orientasi pasar. Kedua, penghindaran resiko berpengaruh negatif signifikan
terhadap orientasi pasar. Ketiga, sistem imbalan berdasarkan kinerja pemasaran
berpengaruh positif signifikan terhadap orientasi pasar. Keempat, persaingan berpen-
garuh positif signifikan terhadap orientasi pasar. Terakhir, gejolak pasar berpengaruh
positif signifikan terhadap orientasi pasar. Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa
hipotesis yang diajukan terbukti.
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Berdasarkan kesimpulan-kesimpulan tersebut, maka penulis dapat memberikan
beberapa saran. Pertama, Pemerintah Kota Bandung khususnya Dinas Koperasi dan
UKM Kota Bandung sebaiknya melaksanaan pembinaan secara terus menerus teru-
tama pada aspek yang menjadi kendala pada banyak subsektor industri kreatif secara
umum yaitu akses permodalan dan pelanggaran hak cipta. Untuk akses permodalan
bisa dilakukan pendampingan atau sosialisasi mengenai akses mendapatkan modal.
Untuk hak cipta, sebaiknya terus disosialisasikan pentingnya hak cipta berupa paten,
merek dagang dan lainnya dan juga prosedur pendaftarannya. Kedua, dari kelima
variabel yang memiliki pengaruh paling kuat terhadap orientasi pasar adalah sistem
reward dibandingkan penekanan pimpinan puncak, penghindaran resiko, persaingan
dan gejolak pasar, maka para pengusaha di industri kreatif harus lebih memperhatikan
faktor reward ini dengan cara meningkatkan imbalan yang telah didapatkan oleh para
karyawan saat ini yang tentunya disesuaikan dengan kemampuan perusahaan. Ketiga,
dimensi yang paling menentukan orientasi pasar pada penelitian ini adalah koordinasi
antar fungsi sehingga ada baiknya pemantauan terhadap hal-hal yang menjadi trend
pada industri kreatif baik skala nasional maupun internasional terus dilakukan. Be-
gitupun dengan regulasi baik regulasi dari pusat maupun pemerintah Kota Bandung
yang saat ini sangat mendukung industri kreatif. Hasil dari pemantauan dapat terus
dikomunikasikan dan dikoordinasikan pada semua fungsi/bagian pada perusahaan
dengan cara melakukan rapat atau pertemuan rutin untuk direspon sesuai kebutuhan
perusahaan.
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